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RESUMEN: Colombia es un país con un posicionamiento históri-
co negativo en mercados internacionales. Si bien los gobiernos y 
los prescriptores han dedicado esfuerzos por mejorarla, la per-
cepción del extranjero se mantiene polarizada, es decir, todavía 
el país es asociado con el café y con el narcotráfico. El presente 
artículo es el resultado de una investigación cualitativa realizada 
a extranjeros procedentes de ocho países que registran el mayor 
número de visitantes en Colombia en el 2013 desde el continen-
te americano: Estados Unidos, Venezuela, Ecuador, Argentina, 
Perú, Brasil, México y Chile. Como resultado del estudio se en-
contró que la imagen de Colombia no es unidimensional, es mul-
tidimensional. Se logran identificar cinco dimensiones que influ-
yen en la imagen país: el conocimiento del país, la orientación 
industrial, las actitudes de los visitantes, las percepciones de los 
prospectos y las preferencias e intereses asociado a su imagen.
PALABRAS CLAVE: Colombia; Imagen país; Percepción; 
Posicionamiento; Prospectos; Visitantes.
ABSTRACT: Colombia is a country with a negative historical 
positioning in international markets. Despite efforts by 
governments and influencers to improve its image, the 
perception of foreigners remains polarized, being associated 
with coffee and drug trafficking. This article is the result of a 
qualitative research conducted on foreign visitors from eight 
countries in the Americas with the largest number of visitors 
to Colombia in 2013: The United States, Venezuela, Ecuador, 
Argentina, Peru, Brazil, Mexico and Chile. The study found 
that the image of Colombia is not one-dimensional, but 
multidimensional. It identifies five dimensions that influence 
country image: knowledge of the country, the industrial 
orientation, visitor attitudes, perceptions of prospects and 
preferences and finally interests associated with its image.
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Prospects; Visitors.
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La estrategia de capitalizar la imagen de un país sur-
ge de la necesidad de diferenciación de los territorios 
a través de la identificación de las características de 
cada lugar, creando incentivos y atractivos para sus 
visitantes y residentes. Cada país tiene una imagen 
percibida diferente. Y es la percepción del público ex-
tranjero la que contribuye o no a mejorar el posicio-
namiento de un país en el ámbito internacional. Tra-
dicionalmente en el caso de Colombia la imagen país 
ha estado vinculada al narcotráfico (Rangel, 1995). Si-
tuación que genera un posicionamiento desfavorable 
para competir en mercados internacionales. Las estra-
tegias promocionales contemporáneas de Colombia 
buscan reforzar asociaciones favorables con el país y 
proyectar al público extranjero una imagen distinta. 
Estas asociaciones se encuentran en la percepción 
que tiene el público extranjero hacia los productos, 
marcas, símbolos o personas de un determinado país.
En el 2012, el ingreso de extranjeros a Colombia 
presentó un incremento de un 7,6% comparado con 
el 2011 (Proexport Colombia, 2013). El país emisor 
más grande de viajeros hacia Colombia fue Estados 
Unidos. Se registraron 319.302 extranjeros de nacio-
nalidad estadounidense (Proexport Colombia, 2013). 
Por lo anterior, la intencionalidad de la investigación 
es identificar las asociaciones que tienen los esta-
dounidenses, sobre la imagen país de Colombia. Los 
elementos que componen la población fueron perso-
nas mayores de 18 años, visitantes y no visitantes ex-
tranjeros. Según la Organización Mundial del Turismo 
(2007), visitante es la persona que viaja a un destino 
diferente a su lugar de procedencia por una duración 
inferior a un año, independiente del motivo de viaje 
(turismo, negocios o personal). 
La hipótesis del estudio plantea que Colombia tiene 
una asociación histórica negativa. Las drogas, la co-
rrupción y la inseguridad son tres aspectos negativos 
comunes con los que se asocia la imagen país según la 
perspectiva estadounidense. Los resultados que arrojó 
la investigación demuestran que la imagen país de Co-
lombia está sujeta a cambios generacionales y que la 
percepción cambia según la experiencia del visitante.
REVISIÓN DE LA BIBLIOGRAFÍA
La imagen de un país es la percepción que tienen 
los consumidores directos, indirectos, reales y poten-
ciales de los países (Valls, 1992). Tiene como finalidad 
comunicar de manera favorable la imagen de un lugar 
y que esta sea consecuente con la realidad (Dinnie et 
al., 2010). Desde la perspectiva histórica, el concepto 
de imagen país ha estado asociado al conjunto de per-
cepciones que tienen las personas sobre los produc-
tos originarios de un país determinado (Papadopoulos 
& Heslop, 1993). La imagen un país está representada 
por un conjunto de creencias, mitos, historia y cultu-
ra (Gertner & Kotler, 2002). La imagen de país es la 
representación o asociación mental de un determina-
do país, más allá si son atributos reales o ficticios de 
la nación en cuestión (Capriotti, 2008). La formación 
de la imagen país es por naturaleza un proceso sub-
jetivo y está expuesta a cambios a lo largo del tiempo 
(Dikčius & Stankevičienė, 2010). 
La imagen es una idea y un juicio de valor de un pú-
blico hacia un determinado país, tema o un producto. 
Es la forma en que el público crea en su imaginario la 
manera como se anuncia un país (Plânlama Teşkilâtı, 
2000). La imagen país es el conjunto de significados 
que cobran forma en la mente de las personas a partir 
de lo que escuchan, dicen y recuerdan de un destino 
específico. Esta explicación demuestra que la imagen 
está formada por un gran número de factores que inci-
den en las conductas de las personas hacia los objetos 
(Tunca, 2008). Después de un proceso de percepción, 
la imagen de un país cobra forma en la memoria del 
individuo. Los juicios personales sobre sujetos, obje-
tos, ambientes culturales, la estructura política, la his-
toria, entre otros, se convierte en el principal proceso 
de percepción (Dikčius & Stankevičienė, 2010). 
Si el público aprueba una percepción de un país, se 
dice que tiene buena imagen. Su si la desaprueba se 
dice que tiene una mala imagen. Los términos “buena 
imagen” y “mala imagen” tal como se utilizan hoy en 
día rara vez revelan las respuestas relativas de hecho 
o de ficción sobre la percepción de una imagen. No 
siquiera representan un juicio de valor ético y moral. 
Simplemente reflejan la respuesta positiva o negati-
va que hacen las personas cuando están expuestas 
a una imagen país (Turney, 2000). Las imágenes, son 
“imágenes en nuestras cabezas”, en la medida que 
una imagen retrate la realidad externa, será más sig-
nificativa para quienes la perciben (Tunca, 2008). La 
imagen no es ajena al concepto de la marca país. La 
primera, depende de las percepciones populares y 
la segunda es una estrategia que permite consolidar 
una imagen deseada de un país en mercados internos 
y externos (Bhakar, Bhakar, & Bhakar, 2013). El con-
cepto de marca país, busca materializar el proceso 
subjetivo hacia un aprendizaje experiencial de un vi-
sitante o un inversionista (de Moura Engracia Giraldi, 
Ikeda, & Campomar, 2011).
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Las características de la imagen país son atributos 
percibidos por los visitantes al país, que son aquellos 
individuos que a partir de la percepción y su poste-
rior experimentación en el lugar, pueden definir su 
impresión y comprensión por medio de palabras y 
símbolos que trasmitan su sentimiento (Balabanis & 
Diamantopoulos, 2011). Son ellos quienes al regresar 
a sus lugares de origen, trasmitirán su sentimiento y 
experiencia vivida del país visitado. Estas experiencias 
pueden ser los paisajes, la infraestructura, la moder-
nidad, lo clásico, la historia y cultura, el trato recibido 
de los ciudadanos del país, o empresas y/o produc-
tos que hayan marcado un diferencial en sus mentes 
(Martínez & Alvarez, 2010). 
Existen mediciones de marca país que se realizan 
con el análisis de siete variables: turismo, inversión e 
inmigración, producto y exportaciones, gobierno, cul-
tura y patrimonio, y población de un país (Harrison-
Walker, 2011). Por otro lado, hay países que planifican 
una estrategia para realizar un seguimiento y medir 
lo que está ocurriendo en el país versus a lo que se 
quiere llegar para determinar en qué medida se están 
alcanzando los objetivos planteados (Zenker & Mar-
tin, 2011). Las imágenes que se tiene sobre un país 
generalmente están relacionadas con la manera en 
que se perciben como destinos turísticos, lugares para 
invertir o lugares para comprar las marcas preferidas 
por los clientes (Wang et al., 2012). El turismo es el 
vínculo más directo entre la imagen positiva y el creci-
miento económico de un país (Stock, 2009). 
La imagen de un país puede ser expresada a través 
de percepciones generalizadas y también puede re-
ducirse a una serie de actitudes positivas y negativas 
dependiendo de las impresiones que tenga un visitan-
te, inversionista o habitante sobre un país (Martínez 
& Alvarez, 2010). De una manera más precisa se re-
fuerzan los estereotipos se articulan con los juicios de 
valor y con las asociaciones mentales que tengan las 
personas frente a un destino determinado (Diaman-
topoulos, Schlegelmilch, & Palihawadana, 2011). La 
imagen se construye según la reputación que tenga 
un país. En este sentido, la imagen y la reputación 
son dos componentes interrelacionados, es decir, la 
imagen es lo que se proyecta al mundo, mientras que 
la reputación es la información recibida dada por la 
experiencia del visitante o inversionista (Whetten & 
Mackey, 2001).
Los países buscan ser diferenciados, así sus atri-
butos naturales sean similares. La diferenciación, es 
un requisito permanente en la construcción de una 
identidad de marca, y su forma es la imagen misma 
de una empresa, producto o país que se expone ante 
un mercado determinado (Anholt, s.f.). Para un país, 
su imagen implica considerar el conjunto de caracte-
rísticas, valores y creencias con las que la sociedad se 
auto identifica y se auto diferencia de las demás (Jet-
ter & Chen, 2011). Los gobiernos de diferentes países 
del mundo están tomando un enfoque proactivo en el 
fortalecimiento de su imagen país, a través del creci-
miento del turismo, el fomento a la inversión extran-
jera y las exportaciones, y la fuerte influencia política 
que ejercen sobre otros países (de Moura Engracia 
Giraldi, Ikeda, & Campomar, 2011). 
METODOLOGÍA
La investigación aplicada es de carácter cualitativo. 
La primera aproximación importante a la investiga-
ción cualitativa es la fenomenología, es decir, el estu-
dio descriptivo de cómo los individuos experimentan 
un fenómeno (Merriam, 2009). En la investigación el 
fenómeno objeto de estudio hace referencia a las per-
cepciones, impresiones y asociaciones que tienen los 
extranjeros sobre la imagen de Colombia.
La técnica cualitativa permite alimentar el traba-
jo investigativo a partir del análisis de variables pre-
viamente establecidas que fueron de utilidad para 
identificar y las percepciones sobre la imagen país de 
Colombia. Para efectos de la investigación, se deno-
minó al sujeto de estudio como visitante y prospecto1, 
partiendo de la base que este calificativo permitirá, 
con mayor amplitud, delinear perfiles y rasgos sino 
también la percepción de la imagen país de Colombia. 
A continuación se explican los componentes de la in-
vestigación cualitativa:
a. Población. Para la investigación se determinó que 
el alcance del estudio serían los ocho países del 
continente americano que registran el mayor nú-
mero de visitantes extranjeros que ingresaron a 
Colombia durante el 2013 según Migración Colom-
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Los elementos que componen la población son 
todos los visitantes extranjeros. Según la Organi-
zación Mundial de Turismo (2007), visitante es la 
persona que viaja a un destino diferente a su lu-
gar de procedencia por una duración inferior a un 
año, independiente del motivo de viaje (turismo, 
negocios o personal). Las unidades de muestreo, 
son todos los visitantes extranjeros mayores de 18 
años procedentes de Estados Unidos, Venezuela, 
Ecuador, Argentina, Perú, Brasil, México y Chile. 
b. Muestra. Para la determinación del tamaño de la 
muestra se aplicó una prueba piloto a personas 
que han visitado y no han visitado a Colombia. 
La muestra piloto se realizó con dos propósitos: 
a) probar el instrumento de recolección de infor-
mación (Encuesta) y b) calcular los estimadores 
(p) de las variables más importantes del estudio, 
que permitirán calcular el error estándar de esti-
mación, estimador básico para la determinación 
del tamaño de la muestra. En este caso, la variable 
más importante del estudio fue: posicionamiento 
de imagen país por asociación productiva. 
El muestreo aplicado fue aleatorio simple. El 
muestreo aleatorio simple exige que cada unidad 
tenga la probabilidad equitativa de ser incluida en 
la muestra. (Malhotra, 2010). Para determinar la 
muestra se consideró el número de visitantes ex-
tranjeros procedentes del continente americano 
que ingresaron a Colombia durante el 2013. De 
acuerdo con Migración Colombia (2014), al país 
ingresaron 1’832.098 extranjeros procedentes 
de ocho países. Estos ocho países del continente 
americano son los que representan el mayor flujo 
de llegadas a Colombia (ver Figura 1).
Por ser una población conocida, se aplicó la si-




n es el tamaño necesario de la muestra.
Z margen de confiabilidad o número de unida-
des de desviación estándar en la distribución 
normal que producirá el nivel deseado de con-
fianza (para un nivel de confianza de 95% o un 
α = 0,05, Z = 1,96).
P proporción estimada para las variables categó-
ricas de la población objeto de estudio (P=0,5).
E error estándar relativo de estimación por de-
bajo del [7 %].
Figura 1. Top 8 de número de visitantes extranjeros procedentes del continente americano que ingresaron a Colombia 
durante 2012
Fuente: Adaptado de Migración Colombia (2013).
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El valor muestral fue de 188 encuestas por país. 
Pero se prefirió considerar 190 por destino. Con la 
finalidad de lograr el mayor grado de representa-
tividad, los sujetos fueron elegidos aleatoriamen-
te, solo con el condicionante que fueran personas 
mayores de 18 años. Para balancear la muestra, se 
dividió en dos grupos: visitantes y prospectos. 
En el Cuadro I se puede observar el cálculo del 
tamaño muestral por país y según la categoría de 
visitantes.
Las variables sociodemográficas consideradas 
para el estudio fueron: tipología (visitante o pros-
pecto), edad, género, nivel de escolaridad y estado 
civil. En el Cuadro II se puede observar el perfil so-
ciodemográfico de las personas encuestas.
c. Delimitación Espacial. La investigación empírica se 
realizó en Estados Unidos, Venezuela, Ecuador, Ar-
gentina, Perú, Brasil, México y Chile. Se aplicaron 
encuestas directas a personas mayores de 18 años 
nativos de los países objeto de estudio, entre ellos 
visitantes y prospectos de Colombia. A través de 
muestreo aleatorio se aplicaron 1.544 encuestas. 
d. Técnica de recolección de información. La técnica 
empleada fue la encuesta estructurada. Esta téc-
nica está orientada a establecer contacto directo 
con personas que se consideran fuente de infor-
mación. La encuesta se soporta en un cuestiona-
rio flexible que tiene como propósito obtener in-
formación más espontánea y abierta. Durante las 
encuestas realizadas se profundizó en información 
de interés para el estudio. Se diseñaron dos ins-
trumentos, para visitantes y prospectos. Ambos 
instrumentos se sometieron al método Delphi, 
con la finalidad que fueran evaluados por exper-
tos. El instrumento se diseñó en el idioma español, 






Estados Unidos n1=95 personas mayores de 18 años proce-
dentes de Estados Unidos que han visitado 
a Colombia 
n1=95 personas mayores de 18 años 
procedentes de Estados Unidos que no 
han visitado a Colombia
190
Venezuela n1=95 personas mayores de 18 años pro-
cedentes de Venezuela que han visitado a 
Colombia 
n1=95 personas mayores de 18 años 
procedentes de Venezuela que no han 
visitado a Colombia
190
Ecuador n1=95 personas mayores de 18 años pro-
cedentes de Ecuador que han visitado a 
Colombia 
n1=97 personas mayores de 18 años 
procedentes de Ecuador que no han vi-
sitado a Colombia
192
Argentina n1=95 personas mayores de 18 años pro-
cedentes de Argentina que han visitado a 
Colombia 
n1=96 personas mayores de 18 años 
procedentes de Argentina que no han 
visitado a Colombia
191
Perú n1=95 personas mayores de 18 años proce-
dentes de Perú que han visitado a Colombia 
n1=95 personas mayores de 18 años 
procedentes de Perú que no han visita-
do a Colombia
190
Brasil n1=95 personas mayores de 18 años proce-
dentes de Brasil que han visitado a Colombia 
n1=98 personas mayores de 18 años 
procedentes de Brasil que no han visi-
tado a Colombia
193
México n1=95 personas mayores de 18 años pro-
cedentes de México que han visitado a 
Colombia 
n1=98 personas mayores de 18 años 
procedentes de México que no han vi-
sitado a Colombia
193
Chile n1=95 personas mayores de 18 años proce-
dentes de Chile que han visitado a Colombia 
n1=110 personas mayores de 18 años 
procedentes de Chile que no han visita-
do a Colombia
205
Tamaño Total de la Muestra 1.544
Fuente: Elaboración propia
Cuadro I. Tamaño muestral por país
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inglés y portugués. El instrumento diseñado tie-
ne cerca de 20 preguntas de tipo cualitativo que 
permitieran recoger información en tres campos 
del estudio:
• Impresiones sobre la imagen de Colombia
• Asociación simbólica sobre la imagen país 
de Colombia
• Preferencias e intereses en Colombia
Se aplicaron los cuestionarios a través del con-
tacto personal. La información recopilada se ta-
buló los datos inicialmente en hojas de cálculo de 
EXCEL y una vez codificadas las bases de datos, se 
realizó el procesamiento estadístico de la informa-
ción recogida mediante los sistemas estadísticos 
SPSS, SPAD.N y R. 
e. Análisis. En el estudio se realizaron cuatro tipos de 
análisis, Bi-variado, Análisis de Correspondencia 
simple (ACS), análisis de correspondencia múltiple 
(ACM), análisis de conglomerados o Clúster y re-
des bayesianas. 
RESULTADOS
La reputación de un país se construye sobre las 
ideas, la percepción y las experiencias que tienen los 
visitantes o inversionistas. Especialmente es la per-
cepción la que recrea el concepto de imagen país, 
como un conjunto de creencias, ideas e impresiones 
que una persona tiene sobre un objeto (Kotler et al., 
2013). La imagen país condiciona las actitudes y accio-
nes de las personas (Papadopoulos & Heslop, 1993). 
Los países tienen una preocupación constante sobre 
la imagen que proyectan en mercados internaciona-
les. Especialmente porque han adoptado e imple-
mentado estrategias de diferenciación para estimular 
el turismo y la inversión económica. En este sentido, 
Colombia es un país que no es ajeno a la percepción 
que tiene el mercado internacional. 
En el posicionamiento de Colombia existen dos ti-
pos de asociaciones: una productiva y positiva dada 
por los resultados del sector cafetero, y otra, negati-
va que recoge dos temas críticos: el narcotráfico y el 
terrorismo. El proceso de mejorar la imagen país de 
Colombia, emerge como una búsqueda por lograr una 
proyección positiva al exterior, así como el gestar la 
Visitantes (n=760) Prospectos (n=784)
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Género
Femenino 342 45% 430 57%
Masculino 418 55% 330 43%
Edad
Entre 18 y 28 años 165 22% 309 41%
Entre 29 y 39 años 324 43% 235 31%
Entre 40 y 50 años 191 25% 140 18%
Más de 50 años 80 11% 76 10%
Educación
Básica 9 1% 50 7%
Media 42 6% 128 17%
Técnica 137 18% 206 27%
Pregrado 291 38% 260 34%
Posgrado 281 37% 116 15%
Estado Civil
Soltero 289 38% 373 49%
Casado 357 47% 269 35%
Unión Libre 35 5% 62 8%
Separado 68 9% 43 6%
Viudo 11 1% 13 2%
Fuente: elaboración propia.
Base: 1.544
Cuadro II. Perfil sociodemográfico de las personas encuestadas
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reunión de los intereses e íconos que logren la cons-
trucción de la identidad nacional. 
El relacionamiento con otros países ha motivado al 
gobierno colombiano a ser partícipe activo en los pro-
cesos de integración comercial en América y Europa. 
El propósito misional de las relaciones comerciales es 
incentivar el crecimiento económico a partir de expor-
taciones, inversión extranjera directa y turismo. Para 
cumplir este propósito, Colombia debe fortalecer su 
imagen país, especialmente con países del continente 
americano, puesto que son mercados relevantes en 
términos de acuerdos comerciales, y especialmente 
en el impacto que tienen en turismo. 
Los resultados del estudio que ponen en relieve la 
importancia de la formulación de un modelo de pro-
yección país orientado a mejorar la imagen de Co-
lombia en mercados internacionales. La percepción 
que tienen los extranjeros sobre la imagen país de 
Colombia está condicionada por diferentes factores 
sicológicos, como: a) las impresiones de la imagen de 
un país generado por la experiencia (para quienes la 
han visitado), b) las creencias entorno a un país (para 
quienes lo han visitado y no lo han visitado) y los ele-
mentos con los que se asocia a un país a través de su 
población, símbolos, preferencias, entre otros. A con-
tinuación se exponen los resultados más relevantes 
del estudio realizado a 1.544 extranjeros. 
La imagen país de Colombia es sensible a las per-
cepciones de los extranjeros, especialmente de los 
países principales emisores de visitantes en el conti-
nente americano. La percepción es un elemento de 
comportamiento humano, y como tal, está sujeta a las 
influencias que dan forma a otros aspectos de la con-
ducta. La experiencia de cada individuo se combina 
de manera compleja para determinar su reacción a un 
estímulo dado. La imagen de un país, motiva en las 
personas el deseo de visitar, vivir, trabajar o invertir en 
el país. Estos motivos son causados por la información 
y creencias que se tiene del lugar. 
La imagen país de Colombia tiene un posiciona-
miento polarizado, pero que aún conserva una alta 
asociación histórica negativa y una asociación produc-
tiva tradicional en el continente americano. De acuer-
do con los resultados del estudio, el 27% de los visi-
tantes y prospectos extranjeros coinciden en asociar 
la palabra “Colombia” con las drogas, el terrorismo, 
la inseguridad y la corrupción. Seguido de un 20% del 
total de los entrevistados que lo asocian con el café. 
Como se puede observar en la Figura 2, la palabra 
“Colombia” tiene diversas asociaciones dependiendo 
si es visitante o prospecto. El visitante asocia la pala-
bra “Colombia” con gente amable y acogedora, mien-
tras el prospecto la asocia con atributos negativos ya 
mencionados. 
Figura 2. ¿Qué es lo primero que piensa cuando oye la palabra “Colombia”?
Fuente: elaboración propia.
Base: 1.554
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La experiencia del visitante modifica su percepción 
sobre la imagen de Colombia. Lo anterior expone la 
necesidad de proponer un modelo de proyección país 
que sea incluyente, dirigido especialmente a los ex-
tranjeros del continente que no ha visitado a Colom-
bia, y que han mantenido en su imaginario colectivo 
una percepción negativa sobre el país.
Atributos como la selva, montañas, playas, arte, 
cultura, gastronomía y deportes, fueron expuestos 
por los entrevistados. Esto indica cómo la imagen de 
Colombia ha logrado explorar nuevas áreas de inte-
rés para el visitante muy diferentes a las percepciones 
tradicionales. Es en estos atributos que la estrategia 
de marca país debe enfocarse, ya que Colombia no 
puede concentrarse en posicionamientos de carácter 
productivo, sino enfocarse en otros elementos que re-
conoce el visitante y aún el prospecto.
El total de extranjeros entrevistados (visitantes y 
prospectos) asocian a Colombia con aspectos positi-
vos como: la gente amable (29%), la naturaleza y los 
paisajes (20%) y la alegría (14%) (ver Figura 3). 
En lo referente a aspectos negativos, los extranje-
ros asocian la imagen del país con las drogas (22%), 
la guerrilla (21%), el narcotráfico (21%) y la violencia 
(16%) (ver Figura 4). Es de notar, que Colombia man-
tiene una asociación histórica negativa en lo referente 
al narcotráfico. Quienes han visitado a Colombia aso-
cian su imagen con la guerrilla (23%) y aquellos que 
aún no lo han visitado lo asocian con las drogas (27%). 
El 45% de visitantes y prospectos coinciden en que el 
café es el símbolo que representa a Colombia. Para el 18% 
de los extranjeros, hay otros símbolos asociados como la 
música, la chiva2 y el sombrero vueltiao (ver Figura 5).
El 22% de los extranjeros asocian a Colombia con 
la cantante Shakira (ver Figura 6). El 18% relacional la 
imagen del país con amigos y familiares. Figuras presi-
denciales y deportistas ocupan el tercer y cuarto lugar 
en el total de las respuestas. Como es el caso del ex-
presidente Álvaro Uribe, que después de cuatro años 
desde su presidencia, sigue manteniéndose como un 
líder opinión, opositor del Gobierno del presidente 
Juan Manuel Santos. 
Figura 3. ¿En una sola palabra describa algo positivo de Colombia?
Fuente: elaboración propia.
Base: 1.554
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Figura 4. ¿En una sola palabra describa algo negativo de Colombia?
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En el análisis de correspondencia aplicado al grupo 
de visitantes se consideró la relación existente entre 
variables demográficas (edad y país de origen) con las 
variables asociadas a la imagen país de Colombia. Se-
gún el Test Chi Cuadrado hay una asociación significa-
tiva (ver Cuadro III):
Figura 6. Cuando se menciona a Colombia, ¿con qué persona la asocia?
Variables
Edad País de Origen
X2 Sig. X2 Sig.
¿Qué es lo primero que piensa cuándo oye la palabra 
“Colombia”?
28,1 ,404 326,9 ,000
¿En una sola palabra describa algo positivo de Colombia? 62,2 ,000 590,4 ,000
¿En una sola palabra describa algo negativo de Colombia? 54,9 ,001 666,9 ,000
¿Qué características tienen los colombianos? 28,8 ,227 432,8 ,000
Fuente: elaboración propia.
Base: 760
Cuadro III. Test Chi Cuadrado de Imagen país de Colombia y variables demográficas de los visitantes
En la Figura 7 se observa que los visitantes más jóve-
nes procedentes de México y Brasil asocian a Colombia 
con drogas y terrorismo. Los estadounidenses de 29 y 
39 años asocian al país con la selva, montañas y playa, 
los argentinos con negocios, los peruanos con turismo, 
los chilenos entre 40 y 50 años con gente amable y 
acogedora; y los ecuatorianos mayores de 50 años con 
arte, cultura, gastronomía y mujeres bellas. 
Una vez aplicado el Análisis de Correspondencia, se 
encontró que existe relación entre los aspectos posi-
tivos asociados a Colombia con el perfil demográfico 
(edad y país de origen) de los visitantes extranjeros. 
Como se aprecia en la Figura 8, los venezolanos 
entre 40 y 50 años asocian a Colombia con aspectos 
positivos como la naturaleza, las mujeres bellas y la 
gente amable. Los mexicanos mayores de 50 años in-
dican que los aspectos positivos de Colombia son: el 
turismo, el arte, la cultura y el deporte. Para los perua-
nos y ecuatorianos, entre 29 y 39 años, la imagen país 
de Colombia se asocia con aspectos positivos como 
los negocios y el café. Los chilenos y argentinos por su 
parte, los más jóvenes de la muestra, indicaron que el 
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Figura 7. Análisis de correspondencia entre lo que piensan los visitantes extranjeros cuando oyen la palabra Colombia 
y variables demográficas: país de origen y edad
Figura 8. Análisis de correspondencia entre los aspectos positivos de Colombia y variables demográficas: país de 
origen y edad de los visitantes extranjeros
Fuente: elaboración propia.
Fuente: elaboración propia.
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Lo anterior explica la diversidad de posicionamien-
tos que tiene la imagen país que proyecta Colombia 
al mercado americano. Situación que debe evaluar la 
organización a cargo de la estrategia de Marca País 
Colombia. 
Los visitantes más jóvenes de origen estadouniden-
se y brasilero señalan que Colombia está asociada ne-
gativamente con las drogas, la inseguridad, el terro-
rismo y la congestión vehicular. Los mexicanos entre 
29 y 39 años consideran que la imagen de Colombia 
está vinculada a la corrupción. Los chilenos, argenti-
nos y peruanos relacionan a Colombia con el crimen 
y la guerrilla. Los venezolanos adultos mencionan que 
el narcotráfico es un aspecto negativo de Colombia. Y 
los ecuatorianos asocian a Colombia con la violencia. 
Los visitantes jóvenes y adultos coinciden en que la 
imagen de Colombia está relacionada con el narcotrá-
fico (ver Figura 9). 
En la Figura 10 se puede observar que los perua-
nos y venezolanos consideran que los colombianos 
son acogedores, sociables y orgullosos de su país. 
Para los argentinos, el perfil del colombiano está es-
trechamente relacionado con la amabilidad. Para los 
estadounidenses, brasilero, ecuatoriano y chileno, el 
colombiano se caracteriza por ser alegre y divertido. Y 
para los visitantes procedentes de México, la felicidad 
es una característica propia del colombiano.
Los resultados de la investigación presentan a conti-
nuación las apreciaciones y representaciones simbóli-
cas que tienen los extranjeros sobre la imagen país de 
Colombia. En el Análisis de Correspondencia aplicado 
al grupo de visitantes se consideró la relación existen-
te entre variables demográficas (edad y país de origen) 
con las variables vinculadas a la asociación simbólica 
de la imagen país de Colombia. Según el Test Chi Cua-
drado hay una asociación significativa (ver Cuadro IV).
El color está estrechamente vinculado a los esta-
dos de ánimo, sentimientos y emociones. Al grupo 
de visitantes se les preguntó sobre el color y olor 
(aroma) que más se relaciona con el país. Los ex-
tranjeros mostraron respuestas diferentes en térmi-
nos de asociación del país con el color. Los peruanos 
asocian a Colombia con el blanco, los brasileros con 
el café y el verde, los estadounidenses con el azul, 
los venezolanos con el rojo; y los argentinos y ecua-
torianos con el amarillo (ver Figura 11). Mientras 
que la percepción de color y el olor es subjetiva, 
hay algunos efectos de color que tienen un signifi-
cado universal. Colores en la zona roja del espectro 
de color se conocen como colores cálidos como el 
rojo, naranja y amarilla. Estos colores cálidos evocan 
emociones que van desde sentimientos de calidez y 
confort a los sentimientos de ira y hostilidad (Elliot 
& Maier, 2012). Argentina Ecuador y Venezuela aso-
cian a Colombia con estos colores. Cabe anotar que 
estos tres países suramericanos representan el turis-
mo emisor más alto hacia Colombia. 
Estados Unidos asocia a Colombia con el azul. Este 
color se relaciona con la calma, pero también se aso-
cia a sentimientos de tristeza o indiferencia (Zelanski 
& Fisher, 2001). 
Los expertos han encontrado que el color puede 
tener una influencia en los sentimientos y en las ac-
ciones de las personas, estos efectos están sujetos a 
factores personales, culturales y situacionales. 
Como se observa en la Figura 12, los visitantes más 
jóvenes procedentes de Brasil, México y Argentina, 
asocian a Colombia con el café y la bandera nacional. 
Los visitantes chilenos, entre 29 y 39 años relacionan 
la imagen del país con la marca comercial Juan Valdez, 
las drogas, la música, la chiva y el sombrero vueltiao. 
Los visitantes de origen peruano indicaron que las 
montañas, las aves, los ríos y las piedras preciosas 
representan Y los mayores de 40 años, como en el 
caso de venezolanos, asocian a Colombia con las 
flores; y los estadounidenses con el fútbol, artistas 
y deportistas. Lo anterior refleja nuevamente un 
posicionamiento polarizado, en muchos campos, 
en diferentes símbolos. Esto motiva la necesidad de 
evaluar los atributos más cercanos con la imagen de 
Colombia que ayudarán a posicionar la estrategia de 
marca país.
Del total de la muestra, la mayoría de los visitan-
tes (97%) señalaron que en su última visita cambió la 
percepción del país. Predomina el interés por regresar 
a Colombia por parte de los extranjeros que ya lo vi-
sitaron. Este resultado demuestra que la experiencia 
del visitante en el país genera un cambio en la percep-
ción favorable para el posicionamiento de Colombia. 
Y dada la experiencia positiva, el 98% de los visitantes 
recomendaría a un amigo visitar a Colombia. 
En el Análisis de Correspondencia aplicado al grupo 
de prospectos, se consideró la relación existente en-
tre variables demográficas (edad y país de origen) con 
las variables asociadas a la imagen país de Colombia. 
Según el Test Chi Cuadrado hay una asociación signifi-
cativa (ver Cuadro V).
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Figura 9. Análisis de correspondencia entre los aspectos negativos de Colombia y variables demográficas: país de 
origen y edad de los visitantes extranjeros
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Cuadro IV. Test Chi Cuadrado de Asociación Simbólica de la imagen país de Colombia y variables demográficas de 
los visitantes
Variables
Edad País de Origen
X2 Sig. X2 Sig.
¿Para usted qué color tiene Colombia? 24,8 ,131 203,7 ,000
¿Para usted qué olor tiene Colombia? 21,4 ,045 189,5 ,000
¿Qué símbolo representa a Colombia? 56,3 ,007 333,8 ,000
Cuando se menciona a Colombia ¿con qué persona la asocia? 100,2 ,000 548,0 ,000
Fuente: elaboración propia.
Base: 760
Cuadro V. Test Chi Cuadrado de Imagen país de Colombia y variables demográficas de los prospectos
Variables
Edad País de Origen
X2 Sig. X2 Sig.
¿Qué es lo primero que piensa cuándo oye la palabra 
“Colombia”?
47,558 ,009 723,261 ,000
¿En una sola palabra describa algo positivo de 
Colombia?
33,794 ,429 695,536 ,000
¿En una sola palabra describa algo negativo de 
Colombia?
33,238 ,189 623,922 ,000
¿Qué características tienen los colombianos? 41,835 ,034 417,754 ,000
Fuente: elaboración propia.
Base: 784
Figura 11. Análisis de correspondencia entre el color que más se asocia a Colombia y el país de origen
Fuente: elaboración propia.
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Los extranjeros que aún no han visitado el país tie-
nen impresiones claramente muy distintas. En la Figu-
ra 13, se puede observar que los prospectos proceden-
tes de Argentina y Chile asocian la palabra Colombia 
con el café, las selvas, las montañas y las playas. Los 
venezolanos la asocian con arte, cultura y gastrono-
mía. Los ecuatorianos relacionan a Colombia con tu-
rismo y desarrollo, los brasileros entre 40 y 50 años 
con drogas, terrorismo, inseguridad y corrupción. 
Los estadounidenses y peruanos entre 29 y 39 años 
asocian la palabra Colombia con gente amable, acoge-
dora, alegre y mujeres bellas. 
El punto de vista positivo de la imagen de Colombia 
varía según el país de origen de los prospectos. Para 
los mexicanos y argentinos un aspecto positivo es el 
buen clima, para los venezolanos la gente amable y 
para los chilenos, la alegría del colombiano. Los pros-
pectos procedentes de Brasil indicaron que la gastro-
nomía es un aspecto positivo de Colombia. Para los 
estadounidenses que aún no han visitado a Colom-
bia, las mujeres bellas y el café favorecen la imagen 
del país. En cuanto a los peruanos y ecuatorianos, el 
turismo es el aspecto positivo que más se asocia con 
Colombia. Como se puede observar en la Figura 14, la 
imagen de Colombia es multidimensional. El país de 
origen de los prospectos es una dimensión que influye 
los puntos de vista positivos como negativos.
Los ecuatorianos que aún no han visitado a Colom-
bia destacan que la violencia es un aspecto que afecta 
su imagen. Los peruanos relacionan a Colombia con el 
narcotráfico y la guerrilla. Los estadounidenses aso-
cian al país con crimen. Los brasileros señalaron que 
los aspectos negativos que perciben son: la conges-
tión vehicular, la pobreza y las drogas. Los mexicanos, 
chilenos y argentinos que no han viajado a Colombia, 
asocian su imagen con corrupción, inseguridad y te-
rrorismo (ver Figura 15).
El reto para una marca país es consolidar una ima-
gen positiva en el mercado. Las percepciones crean 
un proceso consciente y deliberado mensajes y expe-
riencias acerca de un país, situación que debe trans-
formarse en una experiencia distintiva, convincente, 
memorable y lo más gratificante posible. Para los bra-
sileros, los colombianos se caracterizan por ser cre-
yentes y felices. Para los ecuatorianos entre 40 y 50 
años, los colombianos son trabajadores.
Figura 12.Análisis de correspondencia entre el símbolo que representa a Colombia y variables demográficas: país 
de origen y edad de los visitantes
Fuente: elaboración propia.
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Figura 13. Análisis de correspondencia entre lo que piensan los prospectos extranjeros cuando oyen la palabra 
Colombia y variables demográficas: país de origen y edad
Figura 14. Análisis de correspondencia entre los aspectos positivos de Colombia y variables demográficas: país de 
origen de los prospectos
Fuente: elaboración propia.
Fuente: elaboración propia.
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De acuerdo a la Figura 16, los estadounidenses los 
consideran apasionados. Los mexicanos que aún no 
han visitado a Colombia, indican que su población se 
caracteriza por su amabilidad, la belleza de su gente 
y por sus sentimientos de orgullo hacia el país. Los 
chilenos, argentinos y peruanos coinciden en que el 
perfil del colombiano se caracteriza por ser sociable, 
alegre, divertido y acogedor.
En el Análisis de Correspondencia aplicado al grupo 
de prospectos se consideró la relación existente en-
tre variables demográficas (edad y país de origen) con 
las variables vinculadas a la asociación simbólica de la 
imagen país de Colombia. Según el Test Chi Cuadrado 
hay una asociación significativa (ver Cuadro VI).
Los estadounidenses mayores de 50 años asocian a 
Colombia con las montañas, las aves y los ríos. Los chi-
lenos entre 40 y 50 años, que no han viajado al país, 
lo asocian con la Bandera Nacional y con el narcotrafi-
cante Pablo Escobar. Los jóvenes adultos procedentes 
de Ecuador, Perú, México y Brasil, indicaron que los 
símbolos que representan a Colombia son el café, las 
drogas, la gente, los artistas y deportistas. Y los vene-
zolanos, potencial visitante, consideran que las flores 
son el símbolo que se asocia a la imagen de Colombia 
(ver Figura 17).
Chilenos, peruanos, argentinos y mexicanos, entre 
18 y 28 años, asocian a Colombia con el presidente 
Juan Manuel Santos, la actriz Sofía Vergara y los can-
tantes Juanes y Shakira. 
Para los ecuatorianos entre 40 y 50 años, conside-
ran que los personajes que representan la imagen 
de Colombia son: la guerrilla de las FARC, el escritor 
Gabriel García Márquez, los amigos y familiares. Para 
los estadounidenses mayores de 50 años, relacionan 
a Colombia con el libertador Simón Bolivar y la marca 
comercial de Juan Valdez. 
Los venezolanos indicaron que el deportista Pibe Val-
derrama y el expresidente Álvaro Uribe son las personas 
que representan la imagen de Colombia (ver Figura 18).
El 90% de las personas vinculadas al grupo de pros-
pectos, señaló que compraría productos de origen co-
lombiano. Este mismo grupo está interesado en visitar 
a Colombia (89%).
En el estudio se aplicó un análisis clúster o por con-
glomerados para visitantes y prospectos, con la finali-
dad de examinar el conjunto de relaciones interdepen-
dientes según la importancia declarada que asignaron 
los entrevistados en sus respuestas. Se clasificaron los 
individuos en grupos relativamente homogéneos ba-
sados en el conjunto de las variables consideradas. Los 
individuos de un grupo son relativamente similares en 
términos de las variables planteadas y diferentes de 
los individuos de otros grupos. El método de aglome-
ración utilizado fue el método de Ward.
Figura 15. Análisis de correspondencia entre los aspectos negativos de Colombia y variables demográficas: país de 
origen de los prospectos
Fuente: elaboración propia.
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Figura 16. Análisis de correspondencia entre las características que tienen los colombianos y variables demográfi-
cas: país de origen y edad de los prospectos
Figura 17. Análisis de correspondencia entre el símbolo que representa a Colombia y variables demográficas: país 
de origen y edad de los prospectos
Fuente: elaboración propia.
Fuente: elaboración propia.
ARBOR Vol. 191-773, mayo-junio 2015, a244. ISSN-L: 0210-1963 doi: http://dx.doi.org/10.3989/arbor.2015.773n3014
Lina M
aría Echeverri Cañas, Enrique ter Horst y José Hernán Parra
19
a244
Los resultados indicaron que los visitantes podrían 
agruparse en tres segmentos. Las diferencias entre 
los segmentos fueron verificadas en forma estadísti-
ca. Así, cada segmento contiene entrevistados rela-
tivamente homogéneos en cuanto a sus criterios de 
elección. A continuación se estimó por separado un 
modelo de elección para visitantes y prospectos.
El análisis clúster aplicado a visitantes se detectó 
tres segmentos: expectantes, recurrentes y fronteri-
zos (ver Figura 19). Y el mismo análisis aplicado a pros-
pectos, se identificaron dos segmentos: compradores 
potenciales y latentes (ver Figura 20). 
Según el Dendograma de Clasificación de visitan-
tes que participaron en el estudio, se puede apreciar 
tres clases o grupos. La clase 1 formada por 504 vi-
sitantes, la clase 2 por 168 visitantes y la tres por 88 
visitantes. 
Cuadro VI. Test Chi Cuadrado de Asociación Simbólica de la imagen país de Colombia y variables demográficas de 
los prospectos
Variables
Edad País de Origen
X2 Sig. X2 Sig.
¿Qué símbolo representa a Colombia? 47,278 ,051 259,527 ,000
Cuando se menciona a Colombia ¿qué ciudad se le viene a la 
mente?
37,546 ,015 371,154 ,000
Cuando se menciona a Colombia ¿con qué persona la asocia? 75,133 ,000 576,939 ,000
¿Estaría interesado en visitar a Colombia? 10,704 ,013 31,422 ,000
Fuente: elaboración propia.
Base: 784
Figura 18. Análisis de correspondencia entre persona que asocia a Colombia y variables demográficas: país de 
origen y edad de los prospectos
Fuente: elaboración propia.
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Una vez elegido el número de clases se obtiene la 
partición y los indicadores de la homogeneidad de las 
clases obtenidas, La clase más homogénea y pequeña 
es la clase 3 (inercia 0,0732), la clase 1 la más hetero-
génea (inercia de 0,8771) y la más grande de las tres 
clases (ver Cuadro VII).
En el cuadro VIII se pueden observar las coorde-
nadas de las clases sobre los ejes factoriales y sus 
valores- test. Las clases se pueden interpretar al 
igual que la posición de los individuos sobre el pri-
mer plano factorial. 
Figura 19. Dendograma del análisis clúster de los extranjeros que han visitado a Colombia
Cuadro VII. Descomposición de la inercia
Inercias Inercias Efectivos Distancias
Inter-clases 0,2139
Intra-clases
Clase  1 0,8771 504 0,0470
Clase  2 0,3776 168 0,3593
Clase  3 0,0732 88 0,8926
Total 1,5418
Fuente: elaboración propia.
Cuadro VIII. Coordenadas y valores- test sobre los ejes factoriales
Clases
Valores test Coordenadas
Eje 1 Eje2 Eje 1 Eje2
Clase 1 -6,2 -2,4 -0,09 -0,03
Clase 2 -11,2 5,3 -0,29 0,13
Clase 3 21,1 -3,0 0,73 -0,10
Fuente: elaboración propia.
Fuente: elaboración propia.
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Las características del primer clúster de visitantes 
estadounidenses se agrupa en este estudio bajo la de-
nominación de Visitantes Expectantes: son visitantes 
procedentes de Brasil, Chile, Argentina y México. Les 
gustaría vivir en Brasil, Perú y Colombia. Para este gru-
po, Pablo Escobar, el Pibe Valderrama y Shakira son los 
personajes que más representan a Colombia en mer-
cados internacionales. En su visita lo que más le gustó 
fue la cultura y la ciudad de Cartagena. Lo que menos 
les gustó fue la suciedad, los vendedores ambulantes 
y la inseguridad en el país. Un aspecto negativo que 
se percibe de Colombia es la inseguridad, la guerrilla y 
las drogas. Lo primero que piensan cuando oyen la pa-
labra Colombia es en la selva, montañas, playas, arte 
cultura y gastronomía. Para los visitantes de este seg-
mento, la amabilidad y la alegría de los colombianos 
son los aspectos positivos que mejor se asocian con la 
imagen del país. Para este grupo, los colombianos se 
caracterizan por ser alegres, acogedores, divertidos y 
felices. Para ellos el color de Colombia es el amarillo y 
el aroma es a café y flores. 
El segundo clúster corresponde a los Visitantes Re-
currentes Son visitantes frecuentes, procedentes de 
Ecuador y Estados Unidos. Les gustaría vivir en Chile. 
Cuando se menciona a Colombia la asocian con ami-
gos y familiares. En su visita lo que más le gustó fue la 
cultura y lo que menos les gustó fue el clima. Al escu-
char la palabra Colombia la relacionan con negocios, 
drogas y terrorismo. La pasión y los negocios son as-
pectos positivos de Colombia. Sin embargo, conside-
ran que la violencia y el crimen son aspectos negativos 
del país. Para este grupo de visitantes, los colombia-
nos se caracterizan por ser trabajadores. Asocian a 
Colombia con el color rojo y verde. Los visitantes es-
tadounidenses y ecuatorianos relacionan a Colombia 
con el aroma a flores. 
El tercer grupo conformado por los Visitantes Fron-
terizos. Venezolanos, entre 40 y 50 años que les gus-
taría vivir en su país natal y en Colombia. Para estos 
visitantes, el café y las flores simbolizan a Colombia. 
Los amigos, familiares y el expresidente Álvaro Uribe 
son las personas con las que más asocian la imagen 
de Colombia. En su visita lo que más les gustó fue la 
gastronomía y los lugares turísticos.
Lo que menos gustó fue la pobreza y el tráfico. Al 
segmento de estudio, les gustaría visitar Argentina y 
Brasil. La imagen de Colombia está altamente asocia-
da a las características de sus habitantes. Para estos 
visitantes, los colombianos son acogedores, apasio-
nados y sociables. El color con el que más asocian a 
Colombia es el azul, porque representa la naturaleza 
y sus paisajes. En este sentido, relacionan a Colom-
bia con el aroma a la naturaleza y a su gastronomía. 
Un aspecto negativo del país es el narcotráfico. Para 
este grupo, la naturaleza, paisajes y la amabilidad de 
la gente son tres aspectos positivos con los que se re-
laciona la imagen país de Colombia.
La Figura 20 expone el Dendograma de Clasifica-
ción de prospectos (visitantes potenciales) que par-
ticiparon en el estudio, se puede apreciar dos clases 
o grupos. 
Figura 20. Dendograma del análisis clúster de los prospectos
Fuente: elaboración propia.
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Una vez elegido el número de clases se obtiene la 
partición y los indicadores de la homogeneidad de las 
clases obtenidas. La clase más homogénea y pequeña 
es la clase 2 (inercia 0,1702) con 95 personas, la clase 1 
la más heterogénea (inercia de 0,8771) y la más gran-
de de las dos clases (689 personas) (ver Cuadro IX). 
En el cuadro X se pueden observar las coordenadas 
de las clases sobre los ejes factoriales y sus valores- 
test. Las clases se pueden interpretar al igual que la po-
sición de los individuos sobre el primer plano factorial.
En el estudio los prospectos cobran relevancia por-
que sus apreciaciones distan de una experiencia de 
visita. En su imaginario colectivo, los prospectos han 
creado una propia imagen país de Colombia, cercana 
o ajena a los visitantes, este grupo se convierte en ob-
jetivo de análisis, porque sobre ellos es que se deben 
redireccionar también las estrategias que se formulen 
desde marca país.
Según el análisis realizado, del grupo de prospectos 
se generan dos nuevos segmentos. El primer clúster 
denominado Compradores potenciales. Son extran-
jeros que les gustaría vivir en Brasil, Ecuador, Perú y 
Colombia. Para ellos la bandera de Colombia, las mon-
tañas, aves, ríos, el café la música, la chiva y el som-
brero vueltiao son los símbolos que más representan 
al país. El café, los textiles y el turismo son los sectores 
productivos que se asocian al país. La palabra Colom-
bia tiene una percepción polarizada, la relacionan con 
las drogas y el terrorismo; pero simultáneamente la 
asocian con el café, la selva, las montañas, las playas, 
la gente amable y acogedora. Cuando se menciona a 
Colombia, lo asocian con ciudades como Medellín, Ba-
rranquilla, Bogotá y Cartagena. Los amigos, familiares; 
y artistas como Gabriel García Márquez, Juanes y Sofía 
Vergara son los personajes que identifican a Colom-
bia. Para este grupo, los colombianos se caracterizan 
por ser: alegres, divertidos, amables, trabajadores y 
sociables. El primer clúster, resultado del análisis, de-
searía visitar en América del Sur a Brasil y Perú. Esta-
rían interesados en comprar productos colombianos, 
y en visitar al país.
El segundo clúster está conformado por los Latentes. 
Son venezolanos que no han visitado a Colombia. 
Prefieren permanecer en su país de origen en lugar 
a de visitar Colombia. Para este segmento, las flores, 
el café, la música, la chiva y el sombrero vueltiao son 
los símbolos más representativos del país. Asocian al 
deportista Pibe Valderrama y al expresidente Álvaro 
Uribe con la imagen de Colombia. El arte, la cultura y 
la gastronomía son los aspectos que primero recuer-
dan cuando oyen la palabra Colombia. La amabilidad 
de la gente, el arte, la cultura y el deporte, son cuatro 
aspectos positivos del país. Desde el punto de vista 
negativo, relacionan a la guerrilla y el narcotráfico con 
Colombia. Las ciudades de Cartagena y Barranquilla 
son las que más asocian con Colombia. Este grupo de 
visitantes potenciales, les gustaría viajar a Perú. En los 
resultados del estudio, el grupo indicó que no com-
praría productos de origen colombiano.
Cuadro IX. Descomposición de la inercia
Inercias Inercias Efectivos Distancias
Inter-clases 0,3547
Intra-clases
Clase  1 1,3094 689 0,0489
Clase  2 0,1702 95 2,5727
Total 1,8343
Fuente: elaboración propia.
Cuadro X. Coordenadas y valores- test sobre los  ejes factoriales
Clases
Valores test Coordenadas
Eje 1 Eje2 Eje 1 Eje2
Clase 1 -26,2 -1,9 -0,22 -0,01
Clase 2 26,2 1,9 1,60 0,09
Fuente: elaboración propia.
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Las redes bayesianas que se aplicaron al estudio, 
muestran cómo un conjunto de variables establecen 
relaciones entre ellas. En una red bayesiana cada va-
riable es tiene su funccion de densidad condicional en 
las variables que impactan e influyen sobre esta últi-
ma. En el estudio aplicado se encontraron relaciones 
entre algunas variables
Como se puede observar en la Figura 21, la variable 
sobre el país dónde le gustaría vivir a los extranjeros 
en América del Sur está condicionada por el lugar de 
procedencia y los aspectos positivos asociados a la 
imagen país. Existe una relación de dependencia en 
la variable de País que los extranjeros quieren visitar 
y el país que los extranjeros quieren vivir. Es decir, la 
elección de un destino para vivir, impacta en la elec-
ción de un destino para visitar. Los extranjeros eligen a 
Brasil como el destino para vivir y visitar. Los aspectos 
positivos impactan sobre los aspectos negativos de la 
imagen país de Colombia y sobre el país que los ex-
tranjeros prefieren para vivir.
Figura 21. Red Bayesiana 1
En la Figura 22 muestra como los árboles obtenidos 
establecen una dependencia directa con respecto a la 
variable dependiente, en este caso el Color. Es decir, el 
color con el que se percibe un país es generado por la 
asociación de la imagen del país con un producto y con 
una ciudad. Cuando los extranjeros asocian a Colombia 
con un producto, esta percepción, está sujeta a dos va-
riables: el país de origen y lo primero que piensa cuan-
do oye la palabra “Colombia”. La red bayesiana que se 
presenta en la Figura 22, expone cómo la variable clase, 
es decir, la variable sobre el cambio de opinión de los 
extranjeros después de una visita a un país, condiciona 
la variable relacionada con que lo visitaría nuevamen-
te. Tiene sentido esta relación, dado que si se mejora 
la opinión que tienen los extranjeros sobre Colombia, 
ellos estarían dispuestos a visitarlo nuevamente. 
Cuando un extranjero visita nuevamente un lugar, 
implica que lo recomendarían a otros extranjeros que 
aún no lo han visitado. La variable sobre lo que más 
gustó de Colombia durante su visita y la variable sobre 
el país de América del Sur que les gustaría vivir, ambas 
impactan el nodo del país de origen de los extranjeros. 
Fuente: elaboración propia.
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En la Figura 23, comprende la Red Bayesiana 3, en 
la cual se puede observar cómo las variables rela-
cionadas con el número de veces que ha visitado al 
país, lo primero que piensan los extranjeros cuando 
oyen la palabra “Colombia; y el país de origen de los 
extranjeros condicionan el tipo de producto con que 
los extranjeros asocian al país. Para los extranjeros 
decidir si visitarían de nuevo un lugar, depende de la 
opinión que tengan del mismo y la familiaridad con el 
producto (made in). 
Lo que más gusta de un país está condicionado por 
las recomendaciones de los extranjeros, el símbolo 
que representa al país y su procedencia. La variable 
sobre el símbolo que mejor representa a un país de-
pende del olor. El olor es una señal de identidad. En el 
caso de una estrategia de marca país, se debe pensar 
en el odotipo, el cual consiste en una forma aromática 
que se registra como un elemento en la identidad de 
la marca territorio. 
Como se puede observar, en el grafo, el olor aso-
ciado a la imagen de un país y el país donde prefieren 
vivir los extranjeros, son el resultado de los aspectos 
positivos que se tiene de un país. En el estudio, Co-
lombia es asociada al aroma del café, la gastronomía y 
la naturaleza. Las anteriores asociaciones de originan 
de los aspectos positivos que tienen los extranjeros 
sobre Colombia, entre los cuales mencionaron la na-
turaleza, los paisajes, el turismo, la gastronomía.
En la Figura 24, la variable de país de origen de los 
extranjeros condiciona cuatro variables: el producto 
asociado a un país, la intención de compra de produc-
tos internacionales, el país preferido para vivir y los 
aspectos que más gustaron durante su visita. El pro-
ducto asociado a un país está condicionado por el país 
de origen del extranjero, las veces que ha visitado el 
destino y la recordación que tienes sobre la imagen 
de un lugar. 
Figura 22. Red Bayesiana 2
Fuente: elaboración propia.
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Conforme a los resultados de la investigación, Co-
lombia tiene un posicionamiento multidimensional, 
positivo y negativo. En lo positivo, una imagen país 
centrada en el café y las flores, y en lo negativo, man-
teniendo una asociación histórica con el narcotráfico. 
La tarea a seguir para la marca país de Colombia es 
concentrase en tres propósitos fundamentales:
a. Posicionar la imagen de Colombia de forma dife-
rencial y preferencial en la mente de los visitan-
tes y prospectos. 
b. Bloquear a los competidores la posibilidad de 
vincularse a la misma idea o concepto.
c. Hacer los cambios internos que sean necesarios 
para que la idea/concepto sea creíble y sosteni-
ble a largo plazo.
CONCLUSIONES
La imagen es un estado mental compuesto por una 
red de asociaciones afectivas y cognitivas que se conec-
tan cuando se piensa en un país. La percepción se cons-
truye desde tres fuentes: a) la experiencia, b) los me-
dios y líderes de opinión, y c) los grupos de referencia. 
Los consumidores construyen una percepción global 
de un país en función de la experiencia positiva o ne-
gativa previa con la comercialización de sus productos.
Las imágenes que se tienen sobre un país general-
mente están relacionadas con la manera en que se 
perciben como destinos turísticos, lugares para in-
vertir o para comprar las marcas preferidas por los 
clientes. De acuerdo a los resultados encontrados, la 
percepción que tienen los estadounidenses sobre Co-
Figura 23. Red Bayesiana 3
Fuente: elaboración propia.
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lombia cobra relevancia por ser el principal emisor de 
visitantes hacia el país. La experiencia del visitante es-
tadounidense demuestra cómo su percepción difiere 
del no visitante. El estadounidense que ha visitado a 
Colombia, quiere regresar al país, y lo asocia con mu-
jeres bellas y naturaleza. Sin embargo, coincide con 
la percepción del no visitante, al asociar a Colombia 
también con las drogas, el terrorismo y el café. 
Aplicando el análisis de correspondencia hacia visi-
tantes, existe asociación entre símbolos de la imagen 
país con variables demográficas. Especialmente la va-
riable de edad, muestra a través de cuatro categorías 
la diferencia de percepciones frente a colores, olores, 
características del colombiano y personas con las que 
se asocia al país. 
Una imagen país percibida positiva es importante 
para Colombia. Si la imagen es positiva, los visitantes 
exponen todo lo que viven de manera positiva, pero si 
la imagen percibida es negativa, esto no solo le pue-
de afectar la imagen al país sino a sus empresas, su 
población y sus productos. En este sentido, los esta-
dounidenses destacan como aspecto positivo del país 
la pasión y la alegría; y como negativo la guerrilla, el 
terrorismo y la congestión vehicular. 
Figura 24. Red Bayesiana 4
Fuente: elaboración propia.
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Los estadounidenses mayores de 40 años asocian a 
Colombia con las drogas, crimen y la inseguridad. A 
más edad del encuestado se mantiene una asociación 
histórica negativa, por lo cual se acepta la hipótesis. 
Los visitantes más jóvenes indican que la amabilidad, 
la pasión y la alegría de la gente son descriptores posi-
tivos de la imagen país de Colombia. Sin embargo, los 
visitantes independientemente de la edad, señalaron 
que la violencia, la inseguridad, las drogas y la guerri-
lla son descriptores negativos de la imagen país.
La percepción entre los visitantes y no visitantes 
está polarizada. Los jóvenes visitantes y no visitantes 
están interesados en conocer a Colombia, sin embar-
go se mantiene una percepción negativa sobre la ima-
gen país asociada al tema de la inseguridad. Aún no 
se ha llegado a un consenso sobre cuáles son los ele-
mentos, las características o los rasgos que deben des-
tacarse para fortalecer la imagen país que se proyecta 
en el extranjero, lo que genera una opinión difusa en 
cuanto al posicionamiento en el caso colombiano.
La amabilidad es un atributo que destacan los ex-
tranjeros como aspecto positivo de Colombia. Tam-
bién fue considera como la primera característica de 
los colombianos, seguida de alegría y diversión. 
El café es el producto que mayor recordación pre-
senta por parte de la población de estudio (ver Figura 
10). El 65% de los extranjeros asocian a Colombia con 
el café. De acuerdo con lo anterior se confirma la hi-
pótesis que Colombia mantiene un posicionamiento 
histórico por actividad productiva dado por su trayec-
toria cafetera. 
Sin embargo, observando los resultados más deta-
lladamente, se encuentra que estas asociaciones van 
cambiando según la edad, el país de procedencia y la 
categoría (visitante y prospecto).
Una imagen país percibida como positiva es impor-
tante para Colombia. Si la imagen es positiva, los visi-
tantes exponen todo lo que viven de manera positiva, 
pero si la imagen percibida es negativa, esto no solo le 
puede afectar la imagen al país sino a sus empresas, 
su población y sus productos. 
La imagen de Colombia debe reflejar el prestigio de 
su población, de sus empresas y de sus atributos na-
turales. La percepción juega un papel fundamental en 
la decisión de visitar o no a Colombia. El desafío para 
la estrategia de marca país es cautivar a los estadou-
nidenses para aumentar su radio de visita o ubicar a 
Colombia como destino número uno en sus planes de 
viajes. 
La imagen país de Colombia se utiliza como una he-
rramienta de las relaciones públicas internacionales. 
En la promoción de Colombia en su totalidad de la 
imagen es inevitable recurrir a donde es la realidad. 
De acuerdo a los hallazgos, la percepción sobre la 
imagen país de Colombia tiene repercusiones en el 
turismo, las exportaciones y la inversión extrajera. En 
esa perspectiva, una imagen internacional positiva se 
convierte en un elemento esencial para mejorar la re-
putación de Colombia en mercados internacionales.
Para construir una imagen de un país, hay que cons-
truir sobre algo que une a la gente del país; no puede 
ser solamente simbólico, no puede ser solamente la 
palabra, tiene que estar basado en los valores que re-
presenta una nación. 
Un aporte logrado en el campo de la presente in-
vestigación, es argumentar la estrategia de marca 
país frente a grupos de interés como: sociedad civil, 
empresas, gobierno y prescriptores. Sumado a que 
permitirá definir estrategias de marketing territorial 
ajustadas a cuatro segmentos (clúster) que fueron re-
sultado del estudio.
El paso a seguir es desarrollar una investigación 
comparativa, sobre la percepción que tienen otros 
países sobre la imagen país de Colombia. Países como 
Venezuela y Ecuador, que en ese orden emiten el ma-
yor número de visitantes hacia Colombia, después de 
Estados Unidos, son fuente valiosa de conocimiento 
sobre la percepción de la imagen país de Colombia.
1 Corresponde a los extranjeros que no 
han visitado a Colombia.
2 Bus escalera típico de Colombia, Ecua-
dor y Panamá.
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